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У процесі ринкових перетворень, що відбуваються в економіці нашої держави, більшість вітчизняних підприємств стикаються  з проблемами збуту своєї продукції, фінансовими труднощами. Переважно ці труднощі пов’язані з відсутністю управлінського досвіду керівництва підприємством в умовах ринку і браком знань, які б допомогли виробникові розробити продуктово-ринкову стратегію фірми. Саме тому є  актуальною проблема підготовки фахівців з маркетингу. 
Щоб стати професійним маркетологом, необхідно знати і розуміти загальні принципи маркетингу, мати практичний досвід реалізації маркетинговий ідей, процесів і методів у сучасних умовах. 
Ці методичні вказівки покликані дати уявлення про такі важливі аспекти маркетингу, як знання потреб і запитів споживача, створення конкурентоздатної  продукції, ціноутворення, способи просування і збуту продукції, здійснення нововведень і реалізація маркетингових планів, що формують основу маркетингової практики.
У процесі вивчення дисципліни студенти повинні опанувати знаннями в галузі:
- використання концепцій маркетингу в практичній діяльності підприємств;
- формування цілей, завдань і функцій маркетингу;
- аналізу маркетингового середовища підприємства;
- розробки комплексу маркетингу, а саме: товарної, цінової, комунікаційної і розподільної політик;








ЗМ 1.1 МЕТОДОЛОГІЧНІ АСПЕКТИ МАРКЕТИНГУ

ТЕСТИ з УНЕ 1. СУТНІСТЬ МАРКЕТИНГУ ТА ЙОГО СУЧАСНА
 КОНЦЕПЦІЯ





2. До потреб людини відносяться:
a) біфштекс, 			в) їжа,
б) одяг,				г) знання.





4. Все, що може задовольнити потребу або нестаток і пропонується на ринку для обміну, називається:
a) товаром,			в) обміном,
б) запитом, 			г) угодою.









7. Сукупність існуючих і потенційних покупців товару називається:
a) ринком, 			в) угодою,






ТЕСТИ  з УНЕ 2. КЛАСИФІКАЦІЯ МАРКЕТИНГУ

1. Маркетинг може розглядатися і реалізуватися на різних рівнях:
а) мікрорівень;		в) макрорівень;
б) мезорівень; 		г) ультрорівень.









4. Консолідована маркетингова діяльність у масштабах усієї країни або великих регіонів – це: 
а) мікрорівень;		в) макрорівень;
б) мезорівень; 		г) макросередовище.

ТЕСТИ з УНЕ 3. ХАРАКТЕРИСТИКИ МАРКЕТИНГУ

1. Сукупність активних суб'єктів і чинностей, що діють за межами фірми і впливають на її діяльність, називається:
a) маркетинговим середовищем фірми,




2. Чинності, що мають безпосереднє відношення до самої фірми і її ринкових можливостей, відносяться до:
a) мікросередовища фірми,
б) макросередовища фірми,
в) маркетингового середовища фірми,
г) споживчого середовища.






4. До чинностей, що діють у маркетинговому мікросередовищі фірми, відносяться:
a) клієнти,































ТЕСТИ з УНЕ 4. МАРКЕТИНГОВІ ДОСЛІДЖЕННЯ









2. Найбільш зручний для проведення описових досліджень наступний метод:
a) спостереження, 			в) експеримент,
б) опитування, 			г) вибірка.

3. Ряд логічних і послідовно сформульованих питань називається:
a) анкетою,				в) вибіркою,
б) спостереженням, 		г) опитуванням.





5. Сегмент, покликаний персоніфікувати населення в цілому, називається:
a) вибіркою,				в) цільовим сегментом,
б) референтною групою, 		г) дослідницьким списком.

6. Питання в цьому тесті належать до ____________ типу питань:
a) закритого, 				в) альтернативного,
б) відкритого, 			г) семантичного.

7. Самим універсальним методом опитування є:
a) особисте інтерв'ю, 		в) роздача анкет по квартирах,
б) інтерв'ю по телефону, 		г) розсилання анкет поштою.
ЗМ 1.2 ОРГАНІЗАЦІЯ ТА ПЛАНУВАННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ НА ПІДПРИЄСТВІ


ТЕСТИ з УНЕ 5. МАРКЕТИНГОВА ТОВАРНА ПОЛІТИКА

1. Подання при продажу додаткових послуг і вигід – це товар:
a) з підкріпленням, 				в) за задумом,
б) у реальному виконанні, 		г) на прилавку.

2. Товари й послуги, призначені для кінцевого споживача або домашнього користування, називаються:
a) споживчими,				в) імпульсної покупки,
б) промисловими,				г) для екстрених випадків.





4. З перерахованих: 1) ідентифікація товару 2) сорт товару 3) опис товару 4) пропаганда товару – до основних функцій етикетки належать:
a) 1.2.3.4,					в) 1.2.3,
б) 1.2.4, 					г) 1.4.

5. Група товарів, тісно пов'язаних між собою в чинність схожості їхнього функціонування, називається:
a) товарними асортиментами, 		в) маркуванням,
б) сегментом ринку, 			г) штриховим кодуванням.

6. Концепція, що описує збут товару з моменту надходження його на ринок і до моменту зняття з продажів, визначає:
a) життєвий цикл товару, 			в) стимулювання збуту,




7. Період повільного зростання збуту, в міру виходу товару на ринок –це:
a) виведення на ринок, 			в) зрілості,
б) зростання, 					г) занепаду.

8. Етап зростання характеризується: 
a) істотним збільшення збуту,
б) відсутністю конкуренції виробників,
в) падінням прибутку,
г) різким зменшення ціни товару.


ТЕСТИ  з УНЕ 6. МАРКЕТИНГОВА ЦІНОВА ПОЛІТИКА

1. Грошове вираження вартості товару називається:
a) ціною,б) вартістю,	в) дисконтною ставкою,г) товарній одиниці.

2. Укажіть порядок основних етапів ціноутворення: 1) установлення остаточного прибутку; 2) аналіз цін конкурентів; 3) визначення попиту; 4) вибір методів ціноутворення; 5) аналіз витрат; 6) постановка завдань ціноутворення:
a) 6.3.5.2.4.1,б) 6.3.2.5.4.1,	в) 3.6.5.1.2.1,г) 5.6.3.2.1.4.

3. Ціль ціноутворення, коли фірма не допускає завищення або заниження цін на свою продукцію і прагне знижувати витрати виробництва й збуту, це:
a) утримання частки ринку,б) забезпечення збуту,	в) максимізація прибутку,г) максимізація збуту.

4. Якщо під впливом великої зміни ціни попит майже не мінявся, то попит:
a) нееластичний,б) одиничний,	в) еластичний,г) частково еластичний.

5. Мінімальна ціна товару визначається:
a) витратами фірми,                  в) пропозицією товару,
б) попитом на товар,                 г) еластичністю попиту.

6. Належать до постійних витрат видатки фірми на:
a) оренду приміщення,            в) упакування товару,
б) сировину,                              г) рекламу.
7. Неможливе формування попиту на товар, якщо у фірми:
a) занадто висока ціна, 			в) ціна конкурентів,
б) ціна собівартості продукції, 		г) ціна товарів-замінників.

8. Установлюють різну ціну на той самий товар на основі:
a) відчутної цінності товару, 		в) розрахунку на ціни,
б) закритих торгів, 				г) аналізу беззбитковості.

9. Можливість міняти ціни залежно від здатностей споживачів торгуватися або від їхньої купівельної чинності називається ціною:
a) гнучкої, 					в) продажу,
б) змінної, 					г) збуту.

10. Стратегія встановлення ціни на захищений патентом товар – це стратегія:
a) «зняття вершків», 			в) міцного впровадження на ринок,
б) поступового охоплення ринку, 	г) високих цін.


ТЕСТИ  з УНЕ 7.  МАРКЕТИНГОВА ПОЛІТИКА ПРОДАЖУ

1. Окремі особи й домогосподарства, які купують і здобувають іншим способом товари й послуги для особистого споживання називаються:
a) споживчим ринком,	в) продавцями,
б) загальним ринком,	г) посередниками.

2. У «чорному ящику» свідомості покупця моделі купівельного поводження перебуває:
a) характеристики покупців,	в) ціна,
б) стимулювання збуту,	г) вибір часу покупки.

3. Основою першопричиною, що визначає потреби й поводження людини, є його:
a) культура,	в) родина,
б) економічне становище,	г) мотивація.


4. При характеристиці покупця до факторів соціального порядку відносяться:
a) статус,	в) етап життєвого циклу родини,
б) тип особистості,	г) засвоєння.

5. До особистих факторів, що визначають купівельне поводження, належать:
a) спосіб життя,			        в) соціальний стан,
б) родина, 				        г) роль.


6. Групи, що роблять прямий або непрямий вплив на поводження споживача, називаються:
a) референтними групами, 		в) соціальними групами,
б) суспільними класами, 			г) національними групами.

7. Спонукання, що стало настільки сильним, що змушує людину шукати способи його задоволення, називається:
a) мотивом, 					в) запитом,
б) потребою, 					г) товаром.

8. Укажіть порядок етапів процесу ухвалення рішення про покупку:    1) реакція на покупку, 2) оцінка варіантів, 3) усвідомлення проблеми, 4) пошук інформації, 5) рішення про покупку:
a) 3.4.2.5.1, 					в) 3.2.4.1.5,
б) 1.2.3.4.5, 					г) 1.4.2.3.5.

9. Для більшості товарів промислового призначення характерна еластичність попиту:
a) низька, 					в) середня,
б) висока, 					г) одинична.

10. Сукупність осіб і організацій, які закуповують товари й послуги, що використовуються при виробництві інших товарів і послуг, називається ринком:




ТЕСТИ з УНЕ 8. МАРКЕТИНГОВА ПОЛІТИКА ПРОСУВАННЯ

1. Шлях, по якому товари рухаються від виробників до споживачів, називається:
a) каналом розподілу, 			в) магістраллю,
б) транспортним шляхом, 		г) транзитом.

2. Використання посередників у сфері обігу вигідне насамперед:
a) виробникам, 				в) державі,
б)споживачам, 				г) дилерам.

3. Кількість прямих контактів виробників зі споживачами за допомогою посередників:
a) скорочується, 				в) не міняється,
б) збільшується, 				г) скорочується у два рази.

4. Будь-який посередник, який виконує роботу з наближення товару до споживача, представляє:
a) рівень каналу розподілу,		в) сектор каналу розподілу,
б) сегмент каналу розподілу, 		г) промінь каналу розподілу.

5. Дворівневий канал розподілу складається з:
a) двох посередників, 			в) виробника й одного посередника,
б) виробника й споживача, 		г) посередника й споживача.

6. Система, що забезпечує доставку товарів у потрібне місце й у потрібний час, називається:
a) рухом товарів, 				в) сегментуванням,
б) каналом розподілу, 			г) позиціонуванням.

7. До витрат з руху товарів відносять: 1) амортизаційні відрахування, 2) транспортні видатки, 3) податки на нерухомість, 4) складські видатки, 5) страхові внески, 6) адміністративні видатки:
a) 2.4.6, 						в) 1.3.5,
б) 1.2.3, 					г) 2.3.5.


ТЕСТИ  з УНЕ 9. ОРГАНІЗАЦІЯ МАРКЕТИНГУ

1.  Аналіз ринкових можливостей,  відбір цільових ринків,  розробка комплексу досліджень,  реалізація заходів – це окремі стадії:
a) процесу керування маркетингом,




2. Процес виявлення нових ринків – це:
a) систематичний пошук нових сфер діяльності фірми,
б) покинути ринок,
в) витіснення з ринку конкуруючої організації,
г) результат випадкового спостереження.

3. Більш глибоке впровадження на ринок може бути пов'язане зі:
a) збільшенням видатків на рекламу,
б) збільшенням прейскурантної ціни,
в) поширенням товарів через менше число магазинів,
г) забезпеченням товару менш помітного викладення на прилавках.

4. Проникнення у перспективні сфери діяльності фірма може здійснити за допомогою методу:
a) диверсифікованості, 		в) концентрації,
б) спеціалізації, 			г) кооперації.





г) впровадженням на ринок.

6. Забезпечення товару в свідомості потенційних споживачів бажаного місця називають:
a) позиціонуванням,		в) диверсифікованістю,
б) сегментуванням, 			г) надлишком вибору.
ТЕСТИ з УНЕ 10. КОНТРОЛЬ МАРКЕТИНГУ

1. До типів маркетингового контролю не належить:
a) фінансовий контроль,




2. Аудит маркетингу являє собою: 
а) всеосяжну, систематичну, незалежну і періодичну перевірку зовнішнього середовища маркетингу, цілей, стратегій і окремих видів маркетингової діяльності для організації в цілому або для окремих господарських одиниць,
б) залежна перевірка;
в) незалежна і несистематична перевірка;
г) не перевірка, щось інше.

3. Виділяють три рівні контролю маркетингу:




ТЕСТИ  з УНЕ  11. ПЛАН МАРКЕТИНГУ ПІДПРИЄМСТВА







2. Стратегічне маркетингове планування включає ___ етапів (а):
a) 4,б) 6,	в) 3,г) 7.
3. Програмна заява (програма) фірми визначає її з погляду:
a) задоволення потреб і запитів споживачів,




4. Система, застосовувана при вирішенні маркетингових стратегічних завдань, називається:





5. Аналіз розвитку господарського портфеля фірми – це:
a) оцінка положення усіх виробництв фірми,
б) оцінка маркетингової служби,
в) оцінка цільових ринків,
г) оцінка товарних асортиментів.

6. Стратегія зростання фірми не розглядається на рівні:
a) зростання купівельних можливостей,
б) можливостей інтенсивного зростання,
в) можливостей інтеграційного зростання,
г) можливостей диверсифікаційного зростання.

7. Стратегія інтенсивного зростання фірми не припускає:
a) більш тверде контролювання конкурентів,
б) розширення границь ринку,
в) більш глибоке впровадження на ринок,
г) удосконалення товару.










1. Котлер Ф. Основы маркетинга. - М., 1998. - 736 с.
2. Багиев Г.Л. и др. Маркетинг. - М.: Экономика, 1999. - 703 с.
3. Маркетинг / Под. ред. Уткина Э.А. - М.: Экмос, 1998.

Додаткова
1. Эванс Дж., Берман Б. Маркетинг. - М., 1993. - 239 с. 
2. П.Дойль. Маркетинговое управление и стратегии. - М.: Экономика, 1997.

































Укладач: Юлія Іванівна Горбачова 















План 2008, поз. 447 М
Підп. до друку 22.05.08		Формат 6084 1/16		 Папір офісний
Друк на ризографі		Обл.- вид. арк. 1,3
Замовл. №				Тираж  100 прим.
61002, Харків, ХНАМГ, вул. Революції, 12.
Сектор оперативної поліграфії ІОЦ ХНАМГ
61002, Харків, ХНАМГ, вул. Революції, 12




PAGE  



18



